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КУЛИНАРНАЯ КНИГА 
МАРКЕТОЛОГА:

КАК правильно озадачить копирайтера 

Представьте себе ситуацию: вы заказываете в ресторане стейк внушительных размеров, 
30 минут томитесь в предвкушении, а официант приносит вам что-то напоминающее котлету по-киевски. 

Ваша реакция и действия? Пережив тихий шок, вы наверняка начнете добиваться исправления этой 
досадной ошибки. И поможет в этом в первую очередь меню – если в нем четко прописан состав 
и выход блюда в граммах, то объяснить разницу между вашими ожиданиями и недоразумением, 

лежащим на вашей тарелке, будет довольно просто. 
Если же вы заказали нечто с лаконичным анонсом «Горячее из говядины оригинальное», 

то диалог о том, кто прав, а кто виноват, быстро зайдет в тупик.

Аналогичные ситуации, когда ожидания заказчика не совпадают с полученным результатом, 
возможны в копирайтинге. И в подавляющем большинстве случаев это связано с тем, 

что пожелания и ожидания не озвучили. Когда работа с копирайтером ведется не напрямую, 
а через промежуточные звенья – дизайн-студии, рекламные агентства полного цикла, 

то риск получить совсем не то, что вы планировали, может увеличиваться также 
из-за «испорченного телефона». Что можно сделать, чтобы получить от копирайтера 

именно тот самый «сочный стейк»? 

Бриф
Помочь в этом может бриф – документ, содержащий 

порядка 10-20 вопросов о вашем продукте/услуге, за-
даче, целевой аудитории и других важных параметрах, 

которые влияют на смысл и стиль текста. Подозреваю, 
что 9 из 10 читателей вздрогнули при упоминании бри-
фа, вспомнили слово «бюрократия» и собрались пере-
листнуть страницу. Подождите! 
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Двадцать минут, потраченные вами на заполнение 
брифа, позволят убедиться, что все участники процесса 
разговаривают на одном языке, четко понимают, чего 
хотят и каких результатов ожидают от работы. В ре-
зультате вы сэкономите многие часы, а то и дни своего 
времени. Оно стоит того, не правда ли?

Один из известных российских копирайтеров в 
комментариях к своему двухстраничному брифу сразу 
предупреждает, что если заказчик уделил вопросам ме-
нее 20 минут, ответил менее чем на 9 вопросов и огра-
ничился ответами «да»/«нет», то он просто откажется от 
сотрудничества с ним.

Рассмотрим основные вопросы, фигурирующие в 
брифах, обратив внимание на не всегда очевидные ню-
ансы, которые помогают попасть точно в цель.

Задача
Любой текст – это не просто статья, материал для 

сайта или содержимое брошюры, а инструмент для ре-
шения вашей задачи: продвижения продукта/услуги, 
увеличения продаж, формирования имиджа, поисково-
го продвижения сайта и т.д.

Говорят, что правильно заданный вопрос – уже поло-
вина ответа. Так и в этом случае: правильно сформули-
рованная задача – уже 50% гарантий того, что при ра-
боте над ее решением вы и копирайтер будете смотреть 
в одном направлении.

Копирайтер с большим опытом работы зачастую мо-
жет помочь вам найти оптимальный вариант решения 
задачи. К примеру, вы проводите тренинги (а этим зани-
маются еще десятки компаний на рынке), хотите отстра-
ниться от конкурентов и убедить потенциальных клиен-
тов в своей компетентности. Рекламная статья «в лоб», 
скорее всего, сработает вам не в плюс, а в минус. «Сам 
себя не похвалишь, никто не похвалит», – решит чита-
тель и закроет вашу статью, как только почувствует в ней 
рекламные нотки. Лучший план действий в данной ситу-
ации – поиск актуальной, злободневной темы, по 
которой вы можете выступить экспертом, и 
подготовка качественной аналитической 
статьи с вашими комментариями. Та-
кой материал будет играть в вашу 
пользу без лишних слов, похвалы и 
рекламных призывов.

Целевая аудитория
Потенциальные клиенты, 

будущие сотрудники, женщи-
ны в возрасте от 20 до 50 лет 
– типичные примеры ответов, 
которые указываются в этом 
пункте. Попробуйте копнуть 
глубже. Кто тот человек, кото-
рый принимает решение о со-
трудничестве с вами? Чем под-
робнее вы опишете его портрет, 
ценности и причины, почему вы мо-
жете быть ему интересны, тем точнее 
копирайтер сможет донести ваш посыл.

К примеру, компания приглашает на работу 
водителей-международников. Кто будет целевой ауди-
торией объявления о такой вакансии? Здесь-то и кро-
ется неочевидное. Компания-заказчик, имея большой 
опыт подбора персонала, убедилась: во многих семьях 
дальнобойщиков поиском работы для мужей занима-
ются их жены. И их ценности несколько отличаются от 
приоритетов мужчин: женам важно, чтобы компания 
обеспечивала безопасность мужей в рейсах, чтобы за-
ботилась о детях и устраивала новогодние праздники 
и т.п. Соответственно, копирайтеру следует подойти к 
написанию текста именно с позиции женщины и рас-
ставить правильные акценты. 

Другой пример – статья о том, как выбрать ванну. По 
каким критериям ее будет выбирать индивидуальный 
покупатель? Скорее всего, не в последнюю очередь он 
учтет удобство, форму, практичность, наличие функ-
ции гидромассажа и прочих «наворотов». Из каких кри-
териев будет исходить ЖЭС или застройщик, которому 
нужны сотни таких ванн, причем одинаковых? Навер-
няка, здесь на первый план выйдут цена, вес, возмож-
ность покупки крупной партии товара. От этого и будет 
отталкиваться копирайтер.

Преимущества, уникальные свойства 
Обдумыванию этого вопроса стоит посвятить не 20 

минут, а столько времени, чтобы действительно осо-
знать, чем вы отличаетесь от конкурентов, в чем «фиш-
ка», которая может стать вашей визитной карточкой. 

Несколько раз к нам обращались выходящие на ры-
нок автомобильные сайты, которым нужны были ком-
мерческие предложения. В каждом случае первый же 
вопрос о преимуществах и уникальном функционале 
(«Чем вы отличаетесь, например, от abw.by?») оказывал-
ся последним. Компании либо уходили думать и не воз-
вращались либо с чувством отвечали: «Вот за тем мы к 
вам и обращаемся, чтобы вы нам это написали!»

Да, копирайтер в какой-то мере волшебник – 
и небольшой плюс он может обыграть так, 

что солидные преимущества конкурен-
тов померкнут перед ним. Но для это-

го нужна основа – если компания 
сама видит себя всего лишь как 

одну из многих, то копирайтер 
вряд ли сможет помочь.

Говоря о преимуществах, я 
не зря сразу добавила уточне-
ние – уникальные свойства. 
Фразы «индивидуальный 
подход», «многолетний опыт 
на рынке», «репутация на-

дежного партнера», «полный 
комплекс услуг» можно обнару-

жить на каждом третьем сайте, 
но они не говорят ни о чем кон-

кретном. Чтобы было проще най-
ти и осознать свои действительные 

преимущества, подумайте, почему те 
клиенты, с которыми вы уже работаете, 

Любой текст – 
это не просто статья, матери-

ал для сайта или содержимое бро-
шюры, а инструмент для решения вашей 
задачи: продвижения продукта/услуги, 
увеличения продаж, формирования 
имиджа, поискового продвиже-

ния сайта и т.д.
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выбрали вас? Какие аргу-
менты и фразы оказыва-
ются решающими, когда 
вы убеждаете новых кли-
ентов начать сотрудниче-
ство с вами? Проанализи-
руйте эту информацию – и, 
вполне возможно, здесь вы 
тоже найдете то, что лежит 
не на поверхности.

Недостатки
Зачем говорить ко-

пирайтеру о недостатках 
компании, ведь он должен 
сделать ей рекламу, а не 
антирекламу? Ответ прост: 
неоправданные ожидания 
клиентов – худшая анти-
реклама компании. Если 
копирайтер не будет знать 
о слабых местах компании 
или продукта, он может по-
обещать вашим клиентам 
слишком многое. Когда же 
копирайтер будет иметь 
полную картину, он смо-
жет умело обойти острые 
углы. К примеру, если у 
вас «хромает» доставка, то 
копирайтер не будет ак-
центировать внимание на 
бесплатной доставке в лю-
бой город Беларуси кругло-
суточно, а ограничится не 
обещающим ничего кон-
кретного, но побуждаю-
щим к действию «возмож-
на бесплатная доставка, 
подробности уточняйте, 
пожалуйста, у нашего менеджера».

Объем
Большинство копирайтеров рассчитывают стои-

мость работ, исходя из объема текста, который, как 
правило, измеряется в тысячах знаках с пробелами. 
Именно поэтому от того, какой объем текста вы запро-
сите в брифе, напрямую зависят ваши расходы. 

Возможны ситуации, когда копирайтер готов на-
писать и больше за оговоренные заранее деньги, но 
вам это грозит дополнительными потерями времени. К 
примеру, если у вас ограничено место в брошюре, текст 
придется сокращать. 

Стиль
Если вы пришли с четким видением, какой текст 

вам нужен, например, необходимо «попасть» в стиль 
уже размещенных на сайте статей, либо вас очень вдох-
новил увиденный на страницах Forbes материал, по-

кажите копирайтеру эти 
тексты. Проникнувшись 
таким стилем, он сможет 
предложить вам материа-
лы, близкие по звучанию. 

Иногда пожелания по 
стилю четко и понятно 
можно выразить букваль-
но парой слов. Несколько 
лет назад у нас был за-
каз: сделать серию статей 
о правильном питании и 
пищеварительной системе 
человека. Пожелания по 
стилю были довольно под-
робными, но все же под-
разумевали множество 
трактовок: «Стиль должен 
быть легким, интересным 
и понятным широкой ау-
дитории, но в то же время 
достаточно информатив-
ным». Вопросы снял ком-
ментарий заказчика: «Все 
должно быть в стиле «Секса 
в большом городе!»

В пожеланиях по стилю 
важно также заранее ого-
ворить:

от какого лица (первого • 
или третьего) должен быть 
написан текст;

хотите ли вы видеть • 
прямую либо скрытую ре-
кламу;

название издания, если • 
размещение текста плани-
руется в определенном СМИ, 
чтобы копирайтер мог учи-
тывать его стилистику.

И напоследок
Координация работ по написанию текстов – как пра-

вило, работа маркетолога. И именно он в большинстве 
случаев и оказывается тем человеком, кто заполняет 
бриф. Многие маркетологи предпочитают принести 
руководителю на утверждение уже готовый текст. И это 
опять же ловушка, которая может начать поглощать 
ваше время. Бриф изначально должен учитывать мне-
ния всех, кто будет утверждать тексты на финальном 
этапе. Иначе менеджер по маркетингу может «утонуть» 
в обилии правок и комментариев с обеих сторон. 

Не стоит тратить свою жизнь на переделку того, что 
изначально можно было выполнить правильно. Удо-
вольствие от работы, легкого достижения целей и до-
полнительное время на поиски  ресторана с отличным 
стейком станут достойной компенсацией ваших усилий 
на основательную подготовку к постановке задач копи-
райтеру.

Двадцать минут, потраченные вами на заполнение 
брифа, позволят убедиться, что все участники 
процесса разговаривают на одном языке, четко 

понимают, чего хотят и каких результатов ожидают 
от работы. В результате вы сэкономите многие 

часы, а то и дни своего времени.
Чтобы было проще найти и осознать свои дей-

ствительные преимущества, подумайте, почему те 
клиенты, с которыми вы уже работаете, выбрали 

вас? Какие аргументы и фразы оказываются 
решающими, когда вы убеждаете новых клиентов 

начать сотрудничество с вами?
Да, копирайтер в какой-то мере волшебник – 
и небольшой плюс он может обыграть так, что 
солидные преимущества конкурентов померкнут 
перед ним. Но для этого нужна основа – если 

компания сама видит себя всего лишь как одну из 
многих, то копирайтер вряд ли сможет помочь.


